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Диффузию нововведений можно заметить и при рассмотрении территориально-
го размещения туристических компаний. В 2009 г., после того как ОДО «Истанбул» 
переместила свой офис на центральной улице города (ул. Советская) и значительно 
увеличила свою прибыль, ее примеру последовали ряд компаний, таких, как ЧУП 
«Ким-тур» (переместив свой офис с ул. Жарковского на ул. Первомайскую), ОДО 
«Сож-89», ЧУП «Аливия Трэвел» (открыв новый офис) и ряд других. Такой шаг был 
недоступен части компаний из-за нехватки средств, части компаний, которые про-
должают удерживать свою долю на рынке за счет расположения в более отдаленных 
районах города. Однако можно говорить о диффузии инноваций, в данном случае 
принимая за инновацию размещение компании, так как эти изменения произошли в 
течение достаточно короткого промежутка времени. 
Рассмотрим другую сторону распространения диффузии инноваций – влияние 
на потребителя. В этом случае можно определить очаги возникновения инновации 
(ядро), затем исследуется собственно процесс диффузии, распространения иннова-
ции по территории, выделения новых («вторичных») центров (или периферии). В 
какой-то момент может наступить конденсация, когда процесс достигает точки на-
сыщения, т. е. инновация становится общепризнанным явлением. Развитие иннова-
ций внутреннего туризма в Гомельском регионе и восприятие этого направления на-
селением представляет собой каскадную диффузию. Каскадная диффузия описывает 
распространение явления строго «сверху – вниз». Иерархическую систему представ-
ляют г. Гомель, как ядро, и Гомельская область в качестве периферии. Можно выде-
лить следующие тенденции: 
• Жители Гомеля в большинстве своем положительно относятся к развитию 
внутреннего туризма в Республике Беларусь и в отдельных ее регионах. Готовы 
принимать иностранных туристов на своей территории. Осознают актуальность про-
блемы развития туризма. 
• Взгляды на уровень развития инфраструктуры туризма, состояние природной 
среды несколько различны. Новаторское отношение свойственно для жителей обла-
стного центра, более консервативное – для жителей районов.  
• Несмотря на осознание важности развития туризма, жителям региона свойст-
венна низкая осведомленность о наличии рекреационных ресурсов в собственном 
регионе. Как следствие – резкое преобладание выездного туризма.  
• Для жителей области характерна низкая туристская подвижность внутри региона. 
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Сфера услуг является одной из наиболее быстро развивающихся отраслей эко-
номики. В развитых странах мира ее доля в валовом внутреннем продукте превыша-
ет 70 %. В услуги вкладывается около 40 % мировых инвестиций. О росте социаль-
ной значимости услуг свидетельствуют такие факторы, как занятость населения в 
данной сфере, объем производства и номенклатура услуг, объем международной 
торговли услугами, потребительский спрос на них. 
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Особенно важным является обеспечение высокого качества услуг таких отраслей, 
как туризм, так как современная индустрия туризма является одной из крупнейших, вы-
сокодоходных и наиболее динамичных отраслей мирового хозяйства. На долю туризма 
приходится около 10 % мирового валового национального продукта, мировых инвести-
ций, всех рабочих мест и мировых потребительских расходов [1]. 
Основные требования к системам обеспечения качества туристских услуг фор-
мируются в соответствии с международными стандартами ИСО 9004.2, 9002. В со-
ответствии с данными документами под качеством услуги понимается совокупность 
характеристик услуги, определяющих ее способность удовлетворять установленные 
или предполагаемые потребности потребителя. 
Качество туристского обслуживания – это совокупность свойств туристских услуг, 
процессов и условий обслуживания по удовлетворению потребностей туристов во вре-
мя их отдыха, путешествий и других составляющих туристского потребления. Качество 
может рассматриваться как соответствие совокупности свойств и характеристик про-
дукции или услуги показателям, оговоренным в нормативной документации. 
Специфика сферы туризма заключается в том, что производимый продукт пол-
ностью или частично неосязаем, а эффект сервиса оценивается потребителем в усло-
виях определенного эмоционального состояния, зависящего от огромного количест-
ва факторов, в числе которых: особенности воспитания; возраст; понятие о комфор-
те; привычки; самочувствие или психологическое состояние на момент получения 
услуги и др. Все это делает восприятие качества турпродукта во многом субъектив-
ным, зависящим от индивидуальных характеристик каждого туриста.  
Оценка качества предоставления услуг является важнейшим элементом систе-
мы управления качеством. Она не только позволяет проводить контроль качества 
обслуживания, предоставляет базу для анализа и принятия управленческих решений, 
но и обеспечивает обратную связь, необходимую для любой устойчивой и способной 
к развитию системы. Между тем в области исследования проблем управления каче-
ством в сфере услуг еще не решена задача разработки целостной, единой методоло-
гии оценки качества обслуживания, которая включала бы в себя все аспекты – начи-
ная с оценки реакции потребителя с помощью анкетирования и кончая налаживани-
ем системы статистического учета и анализа параметров оценки.  
Важно отметить, что в литературных источниках отражено множество разных не 
согласованных между собой подходов к группировке и определению состава показате-
лей качества услуг туризма. Рассмотрим предлагаемые различными авторами наборы 
показателей, характеризующие качество услуг и качество обслуживания (табл. 1). 
Таблица 1 
Рекомендуемые показатели качества услуг и обслуживания 





Браймер Р. А. Безопасность, постоянство, поведение 
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Окончание табл. 1 





Разумовская А.,  
Янченко В. М. 
Комплексность и качество оказания услуги; 
комфорт в процессе оказания услуги; 
компетентность профильного и контактного 
персонала; гарантии; понимание/знание 
потребителя; обходительность; репутация и имидж 
фирмы; доступность услуг  
и оперативность их предоставления; 
коммуникации; осязаемые факторы; гарантии; цены 




Гарвин Д.  Производительность; особенности; надежность; 
соответствие определенным спецификациям; 
долговечность; сервисные характеристики; 
эстетический компонент; воспринимаемое 








и в сервисной 
сфере, в том числе 




Доверие; безопасность; доступность; 
коммуникабельность; понимание проблем киента; 





Цайгамль В.,  
Берри Л., 
Парасураман А. 
Осязаемые характеристики; надежность; скорость 





Соколов А. А.  Предлагается использовать показатели: 
1) деятельности турагентства по обеспечению 
клиенту: осязаемости, компетентности, 
доверительности, надежности, безопасности услуг; 
2) обеспечения клиенту в турагентстве: 
доступности услуг; коммуникабельности  
и обходительности персонала, а также понимание 
потребностей туриста; безопасности услуг; 
3) обеспечения клиенту на отдыхе: надежности, 




в туризме,  











качества». Ч 2 
Количественные характеристики: время ожидания 
услуги; характеристика оборудования, 
инструмента и материалов; надежность: точность 
исполнения, полнота услуги; безопасность; 
уровень автоматизации и механизации. 
Качественные характеристики: вежливость: 
доступность персонала; доверие к персоналу; 
уровень мастерства; комфорт и эстетика; 






Cекция VIII. Маркетинг  430 
Наиболее известной системой показателей оценки качества услуг является ме-
тодика SERVQUAL, разработанная Парасураманом, Берри и Цайтамл в 1985 г. В ее 
основе лежит анкета, состоящая из 21 пары вопросов (утверждений), сгруппирован-
ных по пяти параметрам:  
1. Осязаемость – возможность увидеть физические, осязаемые характеристики 
услуги (оборудование, интерьер помещения, внешний вид сотрудников, рекламные 
материалы). 
2. Надежность – способность компании вовремя, в полном объеме и в согласо-
ванные сроки оказать услугу. 
3. Отзывчивость – активная готовность помочь клиенту и быстро оказать услугу. 
4. Убедительность, уверенность – компетентность персонала, информирован-
ность и профессионализм, вежливость, способность вызвать у клиента доверие к 
компании, уверенность в безопасности услуг. 
5. Сопереживание – забота персонала о своих клиентах, стремление к четкому 
пониманию их интересов, способность подстроиться к клиенту и проявить внима-
тельное отношение, обеспечить комфортность взаимоотношений с персоналом.  
Разработанная и протестированная анкета по методике SERVQUAL для измере-
ния качества услуг состоит из трех блоков: блок утверждений для измерения ожида-
ний потребителей относительно качества услуг; блок утверждений для определения 
степени важности критериев качества услуг для потребителей; блок утверждений 
для измерения восприятия потребителями качества услуг, предоставленных кон-
кретной компанией. 
Содержание утверждений первого и третьего блоков анкеты SERVQUAL разли-
чается по формулировке: в первом блоке анкеты потребителю предлагается оценить 
уровень качества, который он ожидает получить от лучших компаний – представи-
телей определенной отрасли, в третьем блоке – услуги конкретной компании. В пер-
вом и третьем блоках анкеты SERVQUAL используется пятибалльная или семи-
балльная шкала Лайкерта: от «абсолютно не согласен» до «полностью согласен». 
Во втором блоке анкеты SERVQUAL от респондентов требуется распределить 
100 баллов между пятью критериями качества услуг, исходя из степени важности 
каждого из критериев для респондента. 
На основе данных, собранных с использованием анкеты SERVQUAL, ученые 
предлагают рассчитывать следующие показатели, количественно характеризующие 
несоответствие между ожиданиями и восприятием потребителей:  
– средние показатели по ожиданиям и восприятию по утверждениям (рассчиты-
ваются по каждому из 21 утверждения анкеты SERVQUAL); 
– средний показатель по критерию качества услуг (рассчитывается по каждому 
из пяти критериев качества услуг); 
– средневзвешенный показатель по критерию качества услуг (рассчитывается 
по каждому из пяти критериев качества услуг с учетом степени важности критерия 
для потребителей); 
– средние интегральные показатели по ожиданиям и восприятию (рассчитыва-
ются как средние показатели по анкете в целом, используются для отслеживания из-
менений в ожиданиях и восприятии в динамике). 
Учитывая то, что результаты исследований подтверждают, что привлечение но-
вого клиента обходится существенно дороже, чем удержание старого, организация 
не должна пренебрегать оценкой такого важного показателя, как качество предос-
тавляемых услуг, чтобы своевременно реагировать на снижение удовлетворенности 
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клиентов предоставляемыми услугами. Особенно справедливо это утверждение для 
компаний, работающих в сфере услуг.  
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Кластер в экономике – это объединение предприятий с целью повышения их 
конкурентоспособности. Примеры крупных кластеров у всех на слуху – это и «Си-
ликоновая долина» в США, и корпорация «Honda» в Японии, группа компаний, вла-
деющих известным брендом «Nokia».  
Впервые термин «кластер» был использован американским экономистом, профес-
сором Гарвардской школы бизнеса М. Портером (1990 г.) для определения сообщества 
сконцентрированных по географическому признаку взаимосвязанных фирм и организа-
ций, взаимодополняющих и усиливающих конкурентные преимущества друг друга. 
Кластер представляет собой систему, которая характеризуется рядом отличительных 
признаков. Непременным условием образования кластера является географическая бли-
зость хозяйствующих единиц. На ограниченной территории сосредоточивается крити-
ческая масса фирм родственных и поддерживающих отраслей, организаций, обеспечи-
вающая экономию на масштабах производства и экономию на разнообразии, а также 
экономических ресурсов, информации, создается «сгусток» отношений, благодаря чему 
кластер достигает более высокой конкурентоспособности. 
Кластерный подход в мире широко и успешно апробирован как инструмент по-
вышения конкурентоспособности отраслей и территорий. Бурное развитие кластер-
ных инициатив во всем мире обусловлено тем, что с начала 1980-х гг. экономическая 
наука и практика государственного управления за рубежом тесно связывает участие 
территории в глобальных обменах с кластерной формой территориально-отраслевой 
организации производства. Однако в современной экономической науке исследова-
ны преимущественно промышленно-производственные и научно-технологические 
кластеры. Что касается туристско-рекреационных кластеров, то теория данного во-
проса является неструктурированной и нуждается в дальнейшей разработке. 
Главное отличие кластера в туристской сфере от всевозможных прочих (произ-
водственных, агропромышленных, сервисных и др.) – в его маршрутной территори-
альной организации. Туристский маршрут и соответствующий ему туристский поток 
связывает объекты, превращая их из конкурирующих во взаимодействующие эле-
менты системы. Благодаря туристскому потоку формируется кластер. 
Доминантой туристского кластера может быть как объект инфраструктуры 
(средство размещения), так и объект туристского интереса (горнолыжный комплекс), 
но в любом случае главное условие развития туристского кластера – это наличие или 
